











































































































































































































































































































































Table II. Refined brand personality constructs 
 
 
 
Figure 1. Hypothesised model with results 
 
  
The model suggests that there is no significant relationship between Big Five and brand preferences, 
thus H1 was not supported. The results therefore give support to the postulation that personality is 
indeed a weak predictor of behaviour (Shank and Langmeyer, 1994). Nevertheless, values are in 
significant relationship with Brand preferences (b = 0:31, p < 0.006) hence lending support to the 
second hypothesis H2. In addition, the model reveals a significant relationship between Big Five and 
customer values (b = 0:59; p < 0.001). This result indicates that personality strongly affects 
consumers’ values. This result was anticipated as Big Five is perceived as an intrinsically more stable 
psychological construct, while values are changing with the evolving personality. However, further 
investigation did not provide any evidence that values play a mediating role between personality 
and brand preferences. 
Overall customer values have both direct (b = 0:31; p < 0.10) and indirect effects (b = 0:50; p < 0.001) 
on brand preferences, hence lending support to the second hypothesis. 
The findings indicate that prestige sensitivity plays a significant mediating role between values (b = 
0:165; p < 0.016) and brand preferences (b = 0:50; p < 0.001), lending substantial support to the 
third hypothesis, H3. Finally values have an indirect effect on brand preferences mediated by 
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prestige sensitivity (t = 2:41, p <0.001). The results therefore highlight the importance of taking 
customers’ prestige sensitivity into account when considering the importance of brand image when 
predicting brand preferences (see Table III). 
 
Discussion 
While previous research has addressed the significance of personality and values in different product 
contexts, a limited amount of effort has been devoted to comparing the predictive power of 
personality and values within the fashion context. Although many researchers have argued that 
consumers use brands as a conduit to express their personality and embedded values there is a lack 
of empirical evidence to support the proposition. This study contributes to this research gap by 
examining the significant relationship between personality, values, and brand preferences in a 
segment of the Australian fashion market. 
The use of a structural equation model (SEM) allowed for direct comparison between personality 
and values in predicting brand preferences in accordance with the research objective. The structural 
model has an acceptable fit level, indicating its significant ability to explain variances in brand 
preferences (36 per cent). It was found that values are indeed a better predictor of brand 
preferences than personality variables. In addition, despite the significant relationship between 
personality and values, an examination of the model reveals that values do not play any mediating 
role between personality and brand preferences. 
Values can be considered as having significant direct and indirect effects on brand preferences. 
Whereas the direct effect alone is significant enough to be considered to be a predictive tool of 
brand preferences, the indirect effect is even more powerful. Prestige sensitivity is found to be an 
effective mediating variable between values and brand preferences. While the topic of prestige 
sensitivity has been extensively researched in the past, its mediating role has not been adequately 
examined and therefore the findings of this study pose interesting insights for future research. 
 
Table III. Structural model results 
 
  
Research conclusions and limitations 
Theoretical and managerial implications 
This study has contributed to an important area of consumer research by evaluating theb strength of 
predictive power in the relationship between personality and values. As it was found that values are 
indeed better predictors of brand preferences, fashion brand managers should account for 
consumer values when forming strategies to create a particular brand image in order to better 
reflect the values of the target consumers. Previous studies have implemented value‐based 
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segmentation in fashion marketing. For example, Goldsmith et al. (1993) recommend fashion 
marketers emphasise “excitement” values when appealing to fashion leaders, whereas Kim (2005) 
suggests the use of value‐laden advertisements for targeting fashion enthusiasts as this segment is 
found to be significantly affected by various values in their daily lives. Similarly, the results of the 
present study suggest significant benefits in using value‐based segmentation in which fashion 
managers can devise different types of fashion brand personality to appeal to customers who are 
dominant in internal and interpersonal values. 
This study has also extended the scope of personality research in marketing by using The Big Five 
taxonomy to examine the relationship between consumer personality and fashion brand 
preferences. The findings indicate that personality variables are not strong enough to be reliable 
predictors of fashion brand preferences. However, significant findings on the relationship between 
personality and values can help fashion managers to design promotional strategies that are relevant 
to the personality and values of the target segment. For instance, a manager can design a fashion 
brand personality and style which portrays “sturdy” and “competent” characteristics. This type of 
brand might be appealing to people who are dominant in the Conscientious personality dimension 
as well as internal values (self‐respect, accomplishment, and self‐fulfilment). 
Finally, the mediating role of prestige sensitivity is another issue that has significant implications for 
fashion brand managers. For example, Phau and Leng (2008) discuss the differences between status 
and non‐status seeking teenagers in their attitude towards domestic and foreign luxury brand 
apparel and recommend fashion managers recognise these differences in their marketing strategies. 
Similarly, as the results of the present study suggest that prestige sensitivity plays a mediating role 
between values and brand preferences, it is important for fashion brand managers to carefully 
examine whether the target segment has a high level of prestige sensitivity before implementing 
promotional strategies to address specific values of the target segment. This is due to the fact that 
people with a high level of prestige sensitivity are more likely to be affected by their values when it 
comes to fashion brand preferences. Accordingly, fashion brand managers can devise promotional 
strategies that are consistent with the values of the target segment while at the same time 
appealing to consumers’ prestige sensitivity by emphasising on the brand prestige and reputation. 
 
Limitations of the present study and future research direction 
The findings presented in this paper are constrained by a number of limitations. One limitation is the 
use of a self‐report instrument to measure respondents’ personality. 
Pervin and John (1997) argue that self‐report assessments in personality measurement have 
weaknesses since respondents tend to report positively about themselves. Although the survey was 
anonymous, respondents may have scored themselves high in all dimensions conventionally 
perceived as “positive”. Future research projects can employ triangulation by asking significant 
others to report on individuals in concert with self reports by respondents. 
The second limitation of this study is the development of our own brand personality scale 
(Mulyanegara et al., 2007) based on the Big Five scale, which was originally created to examine 
human personality. As not all dimensions of human personality can be directly correlated with brand 
characteristics, the scales were highly modified from the original Big Five scale and might only be 
relevant to a particular range of products and services. This necessitates the need for further 
validation and application of the scales in other product contexts, which is another avenue for future 
research. 
Finally, the use of undergraduate students as the study sample is another limitation of this research. 
Whilst the group was relatively homogeneous their incomes were low. Those with higher incomes 
might have different perceptions and place more importance on evaluating brand preferences. Older 
consumers might have stronger brand loyalty or consider other factors when it comes to brand 
preferences due to their previous experience. Consequently, future research projects can benefit by 
replicating this study using a sample across a wider population. It will be interesting to investigate 
whether socio‐economic factors moderate the relationship between personality and brand 
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personality. Whereas this study has examined the mediating role of prestige sensitivity, future 
studies could generate potentially interesting insights by considering other factors such as marketing 
variables, emotional appeal, buyer motives, and cultural influences as the mediating or moderating 
variables in predicting brand preferences. 
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